
COME I «NATIVI AUDIOVISIVI» 
GIOCANO LA SFIDA 
DELLO «STREAM-CASTING»
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LA SFIDA DELLO “STREAMCASTING”
Come i nativi audiovisivi giocano la sfida della New TV
Ad-Age?
23-24. Un anno di Total Audience – open games &
match points, nella competizione tra broadcasters & streamers.

Fabrizio Angelini CEO Sensemakers

Massimo Scaglioni Professore Ordinario di Storia ed Economia
dei Media Unicatt e Direttore CeRTA25 SETTEMBRE 2024
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LA SFIDA DELLO 
STREAMCASTING
2023-2024.
Un anno di Total Audience:
Open games & Match points 
nella competizione fra 
broadcaster e streamers

Massimo ScaglioniFabrizio Angelini
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LE PAROLE CHIAVE
DELLA «TOTAL TV»

Quantità
Qualità
Ritualità
Innovazione!
DOVE ERAVAMO RIMASTI: 
L’ANNO SCORSO
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Innovazione e resilienza: il contesto della Tv post-pandemica negli 
Annuari (2022, 2023)

QUAL È IL SEGNO 
DELLA STAGIONE 
CHE SI E’ 
CONCLUSA?
WAITING FOR 
ANNUARIO 2024

ANNUARIO 
2023

A cura di Massimo Scaglioni
CeRTA Centro di Ricerca sulla Televisione e gli 
Audiovisivi Universit‡ C attolica del Sacro Cuore

TELEVISIONE
RESILIENTE
Il broadcasting 70 anni dopo

ANNUARIO 
2023

A cura di Massimo Scaglioni
CeRTA Centro di Ricerca sulla Televisione e gli 
Audiovisivi Universit‡ C attolica del Sacro Cuore

TELEVISIONE
RESILIENTE
Il broadcasting 70 anni dopo
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Le previsioni sono state corrette: 
il valore della Total Audience
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Live Vosdal On-demand

Fonte: dati Auditel Total Audience, Gennaio - Agosto 2023 e Gennaio - Agosto 2024
Nota: considerati solamente i 5 editori (Discovery, La7, Mediaset, Rai, Sky)
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«Giocare in trasferta»: Small vs Main Screen

OTT / STREAMERS
Operatori Video

SMALL SCREEN
Tempo speso su ott/streamers e 
broadcaster tv
Variazione stagione 2023/24 vs 2022/23
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Netflix Youtube Prime Video Disney+ Dazn

MAIN SCREEN
Reach giornaliera svod/ott
Trend mar 2023 - ago 2024

Fonte: elaborazione su dati Comscore MMX Multi-Platform, Settembre2022-Maggio2023 vs 
Settembre2023-Maggio2024, Italia

Fonte: Stima interna Sensemakers
Nota: le percentuali riportate sono calcolate come: utenti raggiunti dalla piattaforma / utenti 
raggiunti dallo schermo televisivo

0%

BROADCASTER TV
Piattaforme video

+6%
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L’utilizzo tattico dei social da parte dei Broadcaster

Fonte: Comscore social, Metrics&Trends, periodo di riferimento stagione televisiva: Settembre2022 – Maggio2023 vs Settembre2023 – Maggio2024
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COSA 
ASPETTARCI 
ORA?
ASPETTARCI 
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La produzione di contenuto originale: 
un quadro sempre più complesso e competitivo 

Elaborazione su dataset CeRTA

Reti:

Piattaforme:

Generaliste:

Multichannel:

AVOD:

SVOD:

Rai Mediaset
Cairo

Communication Sky Italia Warner Bros. Discovery

= solo unscripted
= solo scripted

Netflix Amazon DisneyDisney

A+E Rete
Blu

DeAgostini

Paramount
Global Italy
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Il mosaico di generi dell’offerta originale
Unscripted & Scripted

Elaborazione su dataset CeRTA

ENTERTAINMENT

CONTENITORE

TALKTALK

INFOTAINMENT

DOCU

ENTERTAINMENT

FACTUAL INFOTAINMENT

GAME

MAGAZINE

INFOTAINMENTFACTUAL INFOTAINMENT

TRD 
(TALENT, 
REALITY, 
DATING)

Unscripted

MAGAZINEMAGAZINEMAGAZINEMAGAZINE

9 generi

Scripted

4 categorie

Serialità
Film per la

TV e le
piattaforme

Docudrama Kids &
Early Teens

14 sottogeneri

CRIME/
POLIZIESCO GIALLO PERIOD

TEEN &
COMING OF 

AGE

FAMILY PROFESSIONAL
SITCOM &
SKETCH SOPRANNATURALE

SOAP ROMANCE BIOPIC
ALTRO

(Animazione, Horror,
Musicale)



12

MULTIPOLARITÀ: il posizionamento dell’offerta originale di reti e 
piattaforme

Posizionamento delle principali reti e piattaforme committenti di contenuto originale nella stagione 2023-24 in base al numero di generi (asse x) che compongono la loro offerta originale e 
al grado di emotività o cognizione (asse y) che le caratterizza. La mappa considera 10 tipologie di genere: le 9 categorie Unscripted dello standard CeRTA e il macro-genere Scripted. Per l’asse y, 
a ogni genere è stato associato un valore su una scala da -5 (approccio cognitivo) a +5 (approccio emotivo). La grandezza dei canali è proporzionale al numero di ore di produzione originale. 
Fonte: elaborazione su dataset CeRTA
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Il valore aggiunto della produzione originale

Variazione percentuale sulla share media riferita alla produzione originale rispetto alla media di rete (da cui sono stati esclusi news e sport)
Fonte: elaborazione Certa su dati Auditel
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L’ampiezza dei contenuti come driver della visione
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Fonte: Sensemakers, Ricerca «Boom Video Streaming» W6, Luglio 2024
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Gateway di accesso e pattern di visione sulle Smart TV. La TV lineare più 
fidelizzante, tra prominence & preference, attraction & retention
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Il primo accesso alla TV di uno spettatore 4+ con Smart Tv è effettuato per il 48 % delle volte sul Canale Non Riconosciuto. Gli spettatori unici con Smart Tv fruitori del Non 
Riconosciuto, in un giorno medio, sono pari a 12,4 M. Il 14% degli spettatori, che guardano la Tv nel giorno medio, sono esclusivi del Non Riconosciuto mentre il 34% sono 
quelli non esclusivi.

Esclusivi NR
Entrambi: Generalisti e NR,
ingresso da Non Riconosciuto
Entrambi: Generalisti e NR,
ingresso da Generalisti
Esclusivi Generalisti

Legenda

Fonte: Auditel Tv, elaborazione tramite TechEdge, Audience 4+ senza ospiti con Smart Tv, Settembre 2023 – Maggio 2024
Nota metodologica: si è assunto che la distribuzione di accesso alla TV nel minuto medio sia uguale alla distribuzione nel giorno medio

% di accesso al primo Canale Tv Tra chi accede al Non Riconosciuto, 8,2 M Daily Reach, quanti ne sono esclusivisti?
Daily reach 
17,2MLO
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Curva di concentrazione del Non Riconosciuto: il 30% degli spettatori 
sviluppa l’80 % del tempo di visione

Fonte: Auditel Tv Non riconosciuto, elaborazione TechEdge, Audience senza ospiti, periodo Marzo 2024
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Dieta mediatica degli spettatori di contenuti Non Riconosciuti
Anche gli Heavy Viewers consumano oltre il 50 % di contenuti degli editori TV 
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Fonte: Auditel Tv, elaborazione TechEdge, Audience senza ospiti, considerato Non Riconosciuto EX-IN, EX-OUT, PLAY, periodo Marzo 2024

Breakdown ATV (min) per Light, Medium e Heavy Viewers 
dei contenuti Non Riconosciuti – Marzo 2024
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Top 10 contenuti - Light Viewers
Non Riconosciuto

# Titolo Genere AMR 
(000)

1° Sanremo Start Intrattenimento 3.448

2° 74^ Festival di 
Sanremo Intrattenimento 2.791

3° Prima Festival Intrattenimento 2.262

4° Affari tuoi all'italiana Game show 2.228

5° Pres. Le indagini di 
Lolita Lobosco Serialità 2.147

6° Affari tuoi Game show 2.097

7° Pres. Margherita delle 
stelle Film 1.978

8° Pres. Mameli Serialità 1.964

9° Calcio qual. Camp. 
Europeo Sport 1.938

10° Pres. Imma Tataranni 
sostituto procuratore Serialità 1.895

Top 10 contenuti - Medium Viewers
Non Riconosciuto

# Titolo Genere AMR 
(000)

1° Sanremo Start Intrattenimento 4.746

2° 74^ Festival di 
Sanremo Intrattenimento 4.133

3° Calcio qual. Camp. 
Europeo Sport 2.657

4° Prima Festival Intrattenimento 2.627

5° Calcio Supercoppa 
d'Italia Sport 2.302

6° Pres. Le indagini di 
Lolita Lobosco Serialità 2.189

7° Tennis Sport 2.128

8° Pre. Doc nelle tue 
mani terza stagione Serialità 2.127

9° Domenica In: speciale 
Sanremo Intrattenimento 2.114

10° Sanremo 2024 Dietro 
festival Intrattenimento 2.049

Top 10 contenuti - Heavy Viewers
Non Riconosciuto

# Titolo Genere AMR 
(000)

1° Sanremo Start Intrattenimento 3.248 

2° 74^ Festival di Sanremo Intrattenimento 3.059 

3° Calcio qual. Camp. 
Europeo Sport 1.886 

4° Calcio Supercoppa 
d'Italia Sport 1.875 

5° Prima Festival Intrattenimento 1.506 

6° Tennis Sport 1.392 

7° Eurovision Song Contest Intrattenimento 1.375 

8° Supercup Sport 1.340 

9° Calcio Coppa Italia Sport 1.206 

10° Calcio Uefa Europa 
League Sport 1.197 

Calcio e grandi eventi sono i contenuti che portano i fruitori del 
Non Riconosciuto sulla Tv lineare

Fonte: Auditel Tv, elaborazione TechEdge, Audience senza ospiti, periodo Settembre-Maggio 2024
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La sfida e i risultati della distribuzione «streamcasting»: 
una varietà di casi dell’anno…the new normal is a long tail
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"Temptation Island"

"Doc - Nelle tue mani"
"Belve"

"Un Professore"
"I Bastardi di Pizzofalcone"

"Le indagini di Lolita Lobosco"
"Imma Tataranni"

"Cuori"
"Il paradiso delle signore"

"Blanca"
"Endless Love"

Tv Live Second Screen Live On demand

TTS Incrementale rispetto alla TV Tradizionale

+346%

Fonte: Dati Auditel, rielaborazione tramite TechEdge
Note: Total Audience dei Top30 Programmi VOD fruiti 1° Settembre – 31 Agosto 2024
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"Verissimo"
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La sfida e i risultati della distribuzione «streamcasting»: 
una varietà di casi dell’anno…the new normal is a long tail

I NUOVI SCHEMI DI GIOCO DELLO STREAMCASTING

Digital first & lineare resiliente

Linear First & il valore aggiuntivo del catch up

Digital Only: un terreno da potenziare per raggiungere 
nuovi pubblici

Costruire Eco-sistemi digital & social: il caso dello sport

Costruire Comunità: l’approfondimento

1

2

3

4

5
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I nuovi schemi di gioco dello streamcasting:
Digital first & lineare resiliente
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Fonte: Dati Auditel Tv e Digital, rielaborazione tramite TechEdge, Audience con ospiti
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I nuovi schemi di gioco dello streamcasting:
Linear First & il valore aggiuntivo del catch up

Fonte: Dati Auditel Tv e Digital, rielaborazione tramite TechEdge, Audience con ospiti
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Digital Only: un terreno da potenziare per raggiungere nuovi 
pubblici

3

Nella stagione televisiva 
2023-24, l’8% del 
tempo speso (del totale 
100 programmi) 
appartiene a programmi 
digital only.

ANALISI TOP 100 
PROGRAMMI
(per totale tempo 
speso digitale) Programmi 

only digital

SETTEMBRE
2023-Maggio 2024

Totale tempo 
speso

Legitimate
Streams

SETTEMBRE
2022-Maggio 2023

16 15

2,2 MILIARDI 2,9 MILIARDI

127 MIO 170 MIO

Delta Y/Y

+34%

+31%

Fonte: Dati Auditel Digital, rielaborazione tramite TechEdge, periodo Settembre-Maggio 2023 e 2024
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Costruire Eco-sistemi digital & social: il caso dello sport

17,7
15,6

7,4

Sky Sport
Total Reach Social Reach Web Reach

Social incremental reach
Esclusivi social

+140%
58%

SKY SPORT
Social Incremental Reach – N° Visitatori unici (milioni)
ITA | GIU 2024

SKY SPORT
Indici di concentrazione per fasce d’età
ITA | GIU 2024

67

98
79

113

182
158

104

72

Età 18-24 Età 25-34 Età 35-44 Età 45+ Età 18-24 Età 25-34 Età 35-44 Età 45+

Web Reach Social Reach

Fonte Comscore MMX Multi-Platform, Giugno 2024, Italia

4
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Costruire Eco-sistemi: Olimpiadi 2024 (Eurosport)4

TOTAL ACTION TOTAL VIDEO VIEWS

+878%+275%

Fonte: Comscore social, Metrics&Trends, Gennaio – Agosto 2024
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Costruire Comunità: l’approfondimento

Fonte: Comscore social, Metrics&Trends, Maggio 2024

La7 si distingue per 
l'efficace distribuzione 
dei verticali dedicati
ai singoli programmi 
sulle diverse 
piattaforme social

5



27

«Giocare fuori casa» La derivata positiva dei 5 schemi di gioco è (anche) 
che la pubblicità digitale dei Broadcaster cresce
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+21%

Volumi ADV Broadcaster (Set 2023 - Ago 2024)

ASCR-D Digital ADV 90%

% Affollamento pubblicitario digitale (x-roll) 2%

% Affollamento pubblicitario TV Tradizionale 11%

Fonte: Auditel digital, rielaborazione tramite TechEdge, periodo Gennaio-Agosto 2023 vs 2024
*Con il termine affollamento pubblicitario si intende il rapporto tra Tempo speso su contenuti pubblicitari rispetto al totale 

Crescita Legitimate Streams per contenuti ADV
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«Giocare fuori casa» - La derivata positiva dei 5 schemi di gioco è (anche) 
che la pubblicità digitale dei Broadcaster cresce
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+21%

Volumi ADV Broadcaster (Set 2023 - Ago 2024)

ASCR-D Digital ADV 90%

% Affollamento pubblicitario digitale (x-roll) 2%

% Affollamento pubblicitario TV Tradizionale 11%

Fonte: Auditel digital, rielaborazione tramite TechEdge, periodo Gennaio-Agosto 2023 vs 2024
*Con il termine affollamento pubblicitario si intende il rapporto tra Tempo speso su contenuti pubblicitari rispetto al totale 

Crescita Legitimate Streams per contenuti ADV
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OVERALL LIKING SVOD
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Le sfide dello streamcasting per gli streamers: in diminuzione
la percezione di qualità dei contenuti e overall liking

LA QUALITÀ NEGLI ULTIMI MESI È … (SVOD users)
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27%
37%

36%

73%
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Una via di mezzo, 
con prezzo inferiore e un po’ 
di pubblicità 

Una piattaforma gratuita 
ma con interruzioni 
pubblicitarie

Pubblicità su 
prodotti/servizi vicini ai 
miei interessi e hobbies

Pubblicità che hanno a che 
fare con i contenuti 
video che sto guardando

Pubblicità su 
prodotti/servizi della mia 
zona

45%
39%

33%
37%

21%
24%

Quale tipo di messaggio pubblicitario targettizzato
preferirebbe 

Il 52% di chi è disposto ad avere interruzioni 
pubblicitarie preferisce una PUBBLICITÀ TARGETTIZZATA

Le sfide dello streamcasting per gli streamers adv su svod -
aumenta la propensione alla pubblicità

A PARITÀ DI CONTENUTI VIDEO OFFERTI, PREFERIREBBE …

WAVE 5
65%

Disposti alle 
interruzioni 
pubblicitarie 

Una piattaforma 
a pagamento 

senza pubblicità

WAVE 635%
34%

31%
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Le sfide dello streamcasting per gli streamers.
La pubblicità degli SVOD è simile a quella televisiva, e non molto profilata

Piu`
interessante

rispetto a…

Uguale
rispetto a
quella che…

Meno
interessante

rispetto a…

In linea con i miei interessi

In linea con il contenuto che stavo guardando

Non in linea con i miei interessi e nemmeno col
contenuto che stavo guardandoMeno interessante rispetto a

Uguale rispetto a quella
che passa sulla Tv

Più interessante rispetto a

SECONDO LEI LA QUALITÀ DELLA PUBBLICITÀ 
VISTA SUGLI SVOD É:

In linea con il contenuto che 
stavo guardando

In linea con i miei interessi

Fonte: BVS W6, Luglio 2024

PENSA CHE LA PUBBLICITÀ CHE HA VISTO 
SUGLI SVOD SIA...?

Non in linea con i miei interessi e 
nemmeno col contenuto che stavo 
guardando
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Le sfide dello streamcasting per gli streamers. La pubblicità degli SVOD – 
oltre alla qualità un tema di quantità disponibile

Fonte: USA 2024 Comscore & E,Shapiro
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CONCLUSIONI
Il campo aperto della multi-polarità
Le sfide da raccogliere per i broadcaster

Affinare gli schemi di gioco dello streamcasting, oltre prove ed 
errori di questi due anni (attenzione al digital only)

Resta la sfida tecnologica
Esperienza di fruizione delle piattaforme. Anche gateway di accesso da presidiare!

E soprattutto la sfida editoriale (contenuti) e organizzativa 
(streamcasting chiama  «media company»)

1

2

3
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3

Il campo aperto della multi-polarità
Le sfide da raccogliere per gli streamer

CONCLUSIONI

1 2

• Per la prima volta, negli ultimi 
anni, riduzione di contenuti 
Ott scripted e unscripted 
(quantità)

• Migliorare la qualità percepita 
dei prodotti (e dell’esperienza)

La sfida dei contenuti La sfida dei target La sfida della pubblicità
• Superare la forte 

concentrazione del consumo 
(Non Riconosciuto)

• Allargare lo spettro dei target 
dai giovani/giovanissimi verso 
un consumo più familiare, 
“largo”, condiviso (grazie a 
prodotti adeguati)

Superare il gap fra qualità del 
prodotto e qualità 
dell’esperienza “ad supported”, 
con una pianificazione 
più coerente coi target, e più 
“addressable”


